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Bakaláøská práce se zabývá problémy souvisejícími s firemní kulturou, 
zvýením pracovní motivace zamìstnancù a prosazování spoleènosti na trhu. První èást 
tvoøí teoretický rámec práce. Definuje a popisuje jevy související s firemní kulturou, 
motivací a trhem. Praktická èást pak na základì zjitìných informací navrhuje optimální 
kroky vedoucí k odstranìní nedostatkù v prosazování vybrané spoleènosti na trhu a 




 This Bachelor thesis focused on problems connected with the firm culture, 
improving of work motivation and company in the market. The first part is theoretical. 
It defines and describes features associated with the firm culture, motivation and 
market. The practical part, based on found information, proposes optimal steps leading 
to clear off defects in supporting of chosen company in the market and to makes 
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Spoleènosti, které se pohybují na trhu výrobkù a slueb se potýkají s èastými problémy 
na rùzných úrovních. A u se jedná o konkurenci, propagaci svých výrobkù anebo 
slueb, s okolím firmy, ale i s interními vlivy kde mùeme zaøadit tøeba zamìstnance. 
Aby se spoleènosti tìmto vlivùm co nejvíce vyhnuly stanovují si rùzná pravidla a 
zásady podle kterých se øídí a prezentuje se na veøejnosti. Tyto zásady a pravidla podle 
kterých se zamìstnanci chovají a firmy prezentují ve svém okolí se uvádí pod 
souhrnným názvem Firemní kultura. 
 
Firemní kultura je tedy dùleitá oblast v podniku, která mùe být významnou 
konkurenèní výhodou. Dobrá orientace v této problematice umoní manaerùm 
pochopit svou roli a dosahovat cílených zmìn ve zvýení efektivity, vyuívání 
materiálních i lidských zdrojù firmy. Zlepení firemní kultury je jedním z faktorù 
vedoucí ke zvýení zisku spoleènosti. 
 
Tato bakaláøská práce se zabývá problematikou firemní kultury s cílem zlepení 
pracovního prostøedí uvnitø vybrané spoleènosti a jejího zviditelnìní na trhu. Téma 
firemní kultury je v rámci spoleènosti øeeno kadodennì na rùzných úrovních 
managementu, co dokazuje jeho dùleitost pøi úspìném fungování spoleènosti. 
 
Cílem této práce je  na základì analýzy pracovního prostøedí spoleènosti 
KRÁLOVOPOLSKÁ RIA, a.s. navrhnout øeení vedoucí ke zlepení firemní kultury, a 
tím k upevnìní pozice firmy na trhu.   
 
Ke zhodnocení firemní kultury je v této práci pouita SWOT analýza a dotazníkové 












CÍLE A METODY 
 Hlavním cílem této bakaláøské práce je zhodnotit pracovní klima pro 
zamìstnance na firmì a zviditelnit znaèku spoleènosti na trhu. A pomocí vyhodnocení 
této analýzy navrhnout zlepení. 
 První èást práce je vìnovaná teorii, která bude pouita pro vypracování 
analytické èásti bakaláøské práce. 
 Ve druhé èásti se pokusím analyzovat spoleènost z rùzných pohledù s podporou 
teoretické èásti a pomocí vypracovaného dotazníku se pokusím zjistit klima pro 
zamìstnance na sídle firmy. 
 Na základì vypracovaných analýz a odpovìdí z dotazníku o spokojenosti 


























1 TEORETICKÁ ÈÁST 
 
1.1 Podniková kultura 
 
 Podniková kultura je souhrnem rùzných prvkù (pøedstavy, hodnoty, apod.), které 
jsou obsaeny v kadé spoleènosti na rùzných úrovních podle povah jejích èlenù. Jedná 





Obr. 1 Vlivy na firemní kulturu  
 
1.1.1. Základní elementy podnikové kultury 
  
 Kultura z hlediska její funkce ve spoleènosti je pøedmìtem zájmu kulturní 
antropologie. Zabývá se pøedevím zkoumáním spoleèných znakù, podobností, rùzných 
rozdílù a sociálními spoleèenstvími.  
 Vechny uvedené charakteristiky kultury jsou typické zejména pro velká 




rozsahù, sociálních systémù organizací, institucí, podnikù a meních firem. Podnik, 
firma nebo organizace se povauje za jeden celek ve smyslu urèitého druhu kulturního 
systému.  
 Najít jedinou pøesnou definici podnikové kultury je velice obtíné, proto je zde 
uvedeno nìkolik definic od rùzných autorù, kteøí se touto problematikou podrobnìji 
zabývají: 
 
Podnikovou kulturu tvoøí zejména artefakty, perspektivy, hodnoty a domnìnky, které 
jsou sdíleny èleny organizace. (Dyer, 1985)  
 
Zkusíme pojem kultury opìt oivit  je to sbírka hodnot, symbolù, podnikových hrdinù, 
rituálù a vlastních dìjin, které pùsobí pod povrchem a mají velký vliv na jednání lidí na 
pracovních místech. (Deal, Kennedy, 1983) 
 
Podnikovou kulturu lze chápat jako systém hodnot a norem úèelového spoleèenství 
podniku. (Heinen, 1985) 
 
Splnìní úkolù, povinnost a poøádek je moné v podniku zajistit prostødnictvím mixu 
vlastních pøesvìdèení, podnikové ideologie, rituálù a mýtù, které spojíme pod etiketu 
podnikové kultury. (Pettigren, 1979) 
 
Podniková kultura je vzorec základních a rozhodujících pøedstav, které urèitá skupina 
nalezla èi vytvoøila, odkryla a rozvinula, v rámci nich se nauèila zvládat problémy 
vnìjí adaptace a vnitøní integrace a které se tak osvìdèily, e jsou chápány jako 
veobecnì platné. Noví èlenové organizace je mají pokud mono zvládat, ztotonit se 








Obr. 2 Podniková kultura a její úrovnì  
 
1.1.2. Firemní kultura dle rùzných hledisek 
 
Definice firemní kultury je, jak ji bylo výe zmínìno, znaènì nejednotná a 
nepøesná, a to zejména proto, nebo na ni mùe být nahlíeno z nìkolika hledisek. 
 
1.1.2.1. Firemní kultura z hlediska výrazných determinantù  
 
Kultura ve nebo nic 
 
V této podnikové kultuøe je pozitivnì hodnocen temperament a mladistvé jednání; 




moc, pøíjmy, popularitu) a úspìchy se velmi  slaví, naopak o neúspìchy jsou rychle 
zapomínány; kariéra roste velmi rychle, ale také dochází k rychlým pádùm; 
rovnoprávnost muù a en  stejnì tvrdé poadavky; doba zamìstnání obvykle netrvá 
pøíli dlouho; pøenáení osobních starostí a emocí do podniku je nepøípustné. 
 
Kultura chléb a hry 
 
Vysoce je cenìno pøátelství a sympatické chování, snaha vyuít nabízené 
monosti, dùleitost spolupráce, týmu, úspìchu, nejdùleitìjí jsou oslavy, 
vyznamenávání a ceny, koluje øada pøíhod  o nemoných zákaznících, podnikový 
argon  zkratky, slova ze sportu (aut, match, ), neformální prostøedí, monost 
projevovat emoce i navenek, vertikální hierarchie není pøíli dùleitá, hrdina = ten kdo 




 Snaha vyhnout se chybným rozhodnutím je na prvním místì, maximální 
koncentrace, vìdeckotechnická racionalizace, hlavním rituálem je zasedání  zasedací 
poøádek pøesný, za nespolehlivé jsou povaovány intuice, zkuenost, tradice, náhoda, 
ve se musí dùkladnì prozkoumat, rychlost = povrchnost a je nevítaná, do tøí let od 
nástupu do zamìstnání je kadý povaován za nováèka, pomalá kariéra  postup si 
zajiují starí a staøí spolupracovníci, korektní obleèení a slovník, bez emocí, 
samozøejmì se nemluví o soukromí, hrdina = dlouhodobou houevnatostí sleduje a 




 Cíl v této kultuøe hraje podøadnou roli, hlavní je proces; chyby se nedìlají, ve je 
registrováno; dùleitost mocenské hierarchie, obleèení, výe pøíjmu; oblíbeným 
tématem hovoru je povýení  kadý ví, co by mu mohlo pøinést, nejde jen o peníze, 
dùleitìjí je získání vlastního telefonu, sluebního auta, lampièky na stole, nového 
koberce v kanceláøi apod.; tradièní oslavou je výroèí 25-ti let práce v podniku; emoce se 






1.1.2.2. Firemní kultura z hlediska péèe vìnované základním dimenzím èinností 
 
 cíle a výsledky - proè a co firma dìlá  
 lidé - kdo to ve firmì dìlá  
 struktura a procesy - jak se to ve firmì dìlá 
 
1.1.2.3. Firemní kultura z hlediska ivotní fáze organizace 
 
Kultura prùkopnická  
 
 Kultura nových spoleèností, které se teprve snaí prosadit se na trhu. Cílem je 
zaujmout místo na trhu, vybudovat si dobré jméno spojené s kvalitou. Získání stálých a 
spokojených klientù.  
 
Kultura ustálení  
 
 Z hlediska ivotní fáze spoleènosti se jedná o spoleènosti, které se u prosadily 
na trhu a mají dobré jméno i stálé zákazníky a dalím cílem je ustálit svou pozici na trhu  
a specializovat se.  
 
Kultura vzájemnosti  
 
 Jde pøedevím o spoleènosti, které pùsobí na trhu nejdéle. Proto se spoleènosti 
orientují na zákazníka a na dalí rozvoj se neklade tak velký dùraz. Snaí se hlavnì o 
rovnováhu mezi vlastním rozvojem a okolím.[2] 
 
1.1.2.4. Firemní kultura z hlediska dominantní orientace ve zmìnì 
 
Obranná kultura  
 
 Kultura nevyhledávající zmìny, zmìny znamenají rizika, proto je spokojenost s 





Akèní kultura  
 Kultura zmìn, velká rizika mùou znamenat velký zisk, ale i ztráty.    
 
Analytická kultura  
 Hledá nové zpùsoby pro èinnosti a usiluje o kompromis a pomalé, nenásilné 
pøizpùsobování se zmìnám.[15] 
 
1.1.3 Prostøedky podnikové kultury  
 
 Hlavními prostøedky podnikové kultury jsou symboly. Symbol je znak, který má 
komplexní komunikativní obsah.  
 Pro firemní kulturu jsou nejdùleitìjí verbální symboly (slovní høíèky, 
historky), symbolická jednání (obyèeje, rituály, ceremoniály) a symbolické artefakty 
materiální povahy (logo, barvy, architektura). 
 
1.1.3.1 Verbální symboly   
  
Za rozhodující nástroj zprostøedkování norem a hodnot podnikové kultury je 
povaován základní prvek lidské komunikace, kterým je øeè. Øeè a podniková kultura 
jsou od sebe neoddìlitelné, nebo právì prostøednictvím øeèi jsou vyprávìny napøíklad 
historky èi pøíbìhy, jen jsou úzce spjaty se spoleèností. Vdy se jedná o propojení 
minulosti podniku s jeho aktuální situací a slouí pro øeení stejných nebo podobných 
situací v budoucnosti.  
 Tato forma komunikace má vìtí pøesvìdèovací sílu ne rùzné formy 
ovlivòování. Je tøeba si uvìdomit, e se podobné pøíbìhy jen s malými zmìnami, které 
se týkají urèitého podniku, jsou vyprávìny ve vech podnicích. Co dokládá, e se 
nejedná o informace daných firem, ale o symboly, které zprostøedkovávají podnikovou 
kulturu. 
 Dalím symbolem podnikové kultury je mýtus. Mýtus je vlastnì informace 
(pøíbìh, historka), která nemá ve vech smìrech pravdivý základ. Mýty v souvislosti 






 selekce - vybírají z variant jednání 
 manifestace - zdùrazòují vybranou variantu 
 návod k jednání  urèují, jakým zpùsobem se má jednat v podobných situacích 
a slouí také jako takzvaný pøedpis 
 zdùvodnìní - mýtus v sobì zároveò zahrnuje i vysvìtlení 
 
1.1.3.2 Symbolické jednání  
 
 Mezi symbolické jednání se øadí rituály, ceremoniály a obøady. Rituálem mùe 
být napø. odchod vedoucího pracovníka do dùchodu, rùzná hlasování a rozhodování                
o budoucnosti firmy, vyznamenání, atd. Jedná se tedy o rùzné zvyky, které se provádí 
na rùzných místech a v rùzném èase, ale mají pøesnì daný význam.  
 Dalím typem symbolického jednání jsou ceremoniály, které mají podobný 
význam jako rituály, ale nejsou tak formální. Patøí sem zejména oslavy vánoèních 
svátkù èi oslavy rùzných výroèí (napø. zaloení spoleènosti).  
 Na rozhraní symbolického jednání a artefaktù materiální povahy stojí tzv. 
statusové symboly, do kterých spadá napøíklad podnikové oznaèení (inspektor, apod.) 
nebo materiální poitky (vizitky, aj.) 
 Pozitivním pøínosem symbolù je zlepování motivace a urèování postavení. 
 
1.1.3.3 Symbolické artefakty materiální povahy  
 
 Pro bìného èlovìka jsou vak nejvíce viditelné symboly, které mají materiální 
podobu. Mezi tyto symboly patøí napøíklad firemní logo, firemní barva, budova, 






   
Obr. 3 Typy a funkce symbolù   
 
1.2 Public Relations (PR)  
 
 Termín Public Relations se do èetiny pøekládá jako vztah k veøejnosti. Pod 
tímto pojmem je mono si pøedstavit èinnost zámìrného, plánovaného a dlouhodobého 
úsilí ovlivòující veøejnost s vyuitím poznatkù sociologie a psychologie a podporu 
pochopení a souladu mezi organizacemi a veøejností.[11] 
 
1.2.1 Historie PR  
 
 V roce 1978 byla více ne 30 národními a regionálními asociacemi PR pøijata 
tzv. Mexická deklarace (Mexican Statemenent). Stalo se tak na Svìtovém 




 Z této deklarace pochází také následující definice: PR v praxi jsou umìní                    
a sociální vìda analyzující trendy a jejich dopady a také poradenské sluby 
managementu firem pøi provádìní naplánovaných programù a aktivit, které poslouí jak 
zájmùm organizace, tak zájmu veøejnosti. 
 
 V dnení dobì existuje ve svìtì více jak 500 rùzných definic Public Relations. 
Vechny vak mají nìkolik spoleèných bodù, zejména:  
 
 PR zahrnují navázání a udrování vzájemného porozumìní, vzájemné dùvìry, 
respektu a sociální odpovìdnosti mezi organizacemi a jejich veøejností, 
 PR jsou disciplínou øízení, co vyaduje, aby vechny formy pøipravované 
komunikace byly provádìny efektivnì, 
 PR jsou øízením vztahù mezi firmou/spoleèností a její klíèovou 
veøejností/cílovou skupinou, 
 PR jsou proces smìøující k vytvoøení pozitivních postojù na základì znalostí 
nebo k pøemìnì negativních postojù a názorù na pozitivní, 
 kde je to vhodné, PR se snaí slaïovat soukromé a veøejné zájmy. PR jsou více 
ne pouhé pøesvìdèování, jsou komplexem øízeného komunikaèního procesu, 
který zahrnuje øízení reputace spoleènosti a jejího image, 
 PR jsou nepøetritou funkcí, která v opodstatnìných pøípadech podporuje (a 
mùe dokonce být i korekcí) reklamní a marketingové aktivity, 
 PR øídí obojí, tj. povìst i vnímání firem, znaèek a jednotlivcù. 
  
 Navzdory mnoha definicím je dùleité si uvìdomit, e PR jsou samy o sobì 
podnikáním (byznysem) a jako takové musí vytváøet zisk, aby pøeily. Struènì øeèeno, 
PR by nikdy nemìly být vnímány izolovanì, ale vdy jako souèást celkové podnikové, 
obchodní a finanèní strategie.[11] 
 
1.2.2 Pouívání PR 
 
 Public Relations pouívají organizace k tomu, aby pøesvìdèily veøejnost o 




pracovníky, podporovali urèité jednání, èinnost a vzbudili uvìdomìní èi vyvolali zájem 
tyto výrobky a sluby. Dùvodù pro pouívání PR je samozøejmì jetì mnohem víc. 
 Public Relations je nepøetritá aktivita, èinnost vyvolaná potøebami ji provádìt, 
plánovat èinnost s vysokou mírou koordinace s jinými èinnostmi. Je to prvek trvalé 
kampanì a také se jedná o reakci na rùzné události. Realitou se stává nepøetrité 
propojení mezi PR agenturou a klientem, zejména poté, co PR firmy zaèaly pouívat 
internet k øízení, koordinaci a komunikaci mezi sebou, s kanceláøemi v zahranièí, èi 
pøímo s klienty. Toto vechno by si mìla uvìdomit kadá organizace, jetì ne se 
rozhodne PR pouít.  
 
 Proces PR musí být plánován a realizován systematicky, proto je nezbytné: 
 
 rozumìt celkovým obchodním cílùm a strategiím a respektovat je, 
 s koneènou platností zformulovat praktické a reálné komunikaèní cíle, 
 provést výzkum a plnì porozumìt svým cílovým skupinám a trendùm vývoje na 
trhu, 
 vytvoøit uiteèné informaèní systémy a zpìtné vazby, které pomohou kampaò 
vyhodnotit a ukáí, kterým smìrem je tøeba provést potøebné zmìny, 
 urèit cílové skupiny zákazníkù, je budou povaovány za prioritní, 
 dohodnout komunikaèní strategii a k dosaení cílù pøijmout potøebnou taktiku, 
 dohodnout finální rozpoèty a zaèít realizovat programy, 
 zainteresovat klíèové osobnosti a konzultovat s nimi sdìlení s cílem testovat 
jejich pøijetí, 
 urèit, koho se plán realizaènì týká a kdo je odpovìdný za jeho provedení, 




1.3 Reklama  
 
 Reklama je obvykle placená propagace výrobku, sluby, spoleènosti, znaèky 
s cílem zvýení prodeje. Tato forma propagace vyuívá pøedevím média jako jsou 




a obrazu a jejich kombinací. Následující text jsem vzala z konce kapitoly. Tady dobøe 
navazuje  víc se sem hodí. 
 S reklamou se lidé v bìném ivotì setkávají na kadém kroku. Spoleènosti 
moností reklamy hojnì vyuívají. Nejideálnìjím místem pro reklamu jsou velké 
kulturní a sportovní akce, kterých se úèastní znaèné mnoství lidí a které jsou nejlépe 
pøenáeny nìkolika televizními stanicemi. Pøíkladem mùe být ji typické spojení 
ledního hokeje a automobilky koda, její vozy a logo na ledové ploe se pravidelnì 
objevují na stadionech, kde odehrávají dùleité zápasy napø. pøi mistrovství svìta. [2] 
 
1.3.1. Historie reklamy 
 
 Reklamu lze nalézt ji u samotného vzniku obchodování. První forma reklamy 
byla ústní, tato forma se pouívala pøedevím na tritích. Mùeme se s ní setkat i 
v dnení dobì.  
 Pozdìji, kdy se ji dostateènì rozíøilo písmo a jeho znalost,  se objevila psaná 
forma reklamy.  
 Na naem území se reklama nejvíce rozmohla na zaèátku 20. století. Mnoství 
reklamy z období první republiky je dokladem jejího rozmachu, který pøímo souvisel 
s nárùstem obliby novin. 
 Jako reklamu je mono chápat také oznaèování firemních budov èi prodejen 
pomocí nápisù, vývìsních títù, stojanù, rùzných tabulí, billboardù a dalích zaøízení v 
místì prodeje. V dnení dobì se nejvíce vyuívá reklamních spotù v místì prodeje na 
LCD obrazovkách. Signmaking je nový obor, který se zabývá právì touto formou  
reklamou.[10] 
1.3.2 Signmaking  
 
 Signmaking je anglická sloenina, nemající pøesný èeský ekvivalent a èasto 
pouívaná v obecném oboru reklama.  
První èást sloeniny sign mùe být pøeloena jako podpis, znak, odznak, firma. 
Druhá èást je tvoøena slovesným podstatným jménem making, co lze pøekládat jako 




jakým byl napøíklad firemní èi vývìsní tít. Odtud tedy mùeme odvodit význam 
termínu singmaking jako výrobu firemních èi vývìsních títù. 
 Tohoto do èetiny pøevzatého slova se pak pouívá pro oznaèení celého 
reklamního odvìtví, které zahrnuje fyzickou výrobní èinnost a jeho produktem je 
nìjaký reklamní prvek, napø. vývìsní tít, reklamní tabule, svìtelná reklama, nápis èi 
grafika na výkladci obchodu nebo na autì. 
 V signmakingových firmách (tj. firmách vytváøejících mimo jiné rozlièné typy 
popiskù, nápisù, symbolù, èi ornamentù) nachází uplatnìní nejrùznìjí polygrafické 
techniky, napø. gravírování. 
 
1.3.3 Internetová reklama 
 
 Tento druh reklamy se roziøuje spolu s internetem.  Mùeme se setkat 
s nìkolika typy internetové reklamy, napø.:  
 Bannerová reklama (banner EN = prapor, plakát) - èesky se nìkdy oznaèuje jako 
reklamní prouek; nejèastìji se s ní setkáváme v podobì obdélníkového obrázku 
èi animace, zobrazené nejèastìji poblí okraje obrazovky 






 Pojem trh je mono chápat v rùzných souvislostech. Lze ho pouít k oznaèení 
místa (stejnì jako pojmu tritì), kde probíhá nákup nebo prodej, nebo mùe být chápán 
jako území, tedy prostor, na kterém se nákup a prodej uskuteèòuje, napø. domácí nebo 
zahranièní trh. V neposlední øadì tento pojem vyjadøuje tzv. uspoøádání vztahù 
k realizaci smìny. 
 Pøi obchodování na trhu je tøeba splòovat nìkolik jednoduchých podmínek: 
 musí zde být dvì strany obchodu  nakupující a prodávající 





 mezi stranami by nemìl být problém ve vzájemné komunikaci  
 pøi pøijetí nebo odmítnutí nabídky jedné nebo druhé strany by mìla být volnost 
  
 Obecnì mùeme trh charakterizovat jako seskupení výrobcù a prodejcù, kteøí 
pøedstavují nabídku, a zákazníkù pøedstavujících poptávku. Pro výrobce a prodejce je 
jedním z nejdùleitìjích faktorù rozhodujících o vstupu na trh poèet zákazníkù. Mezi 
dalí faktory se øadí politické vlivy, schopnost a ochota zákazníkù kupovat výrobky, 
pøístup k výrobkùm, servisní sí a vyuití výrobkù. [17] 
1.6.1. Dìlení trhu 
 
1.6.1.1. Podle úrovnì pohledu  
 
 potenciální trh  zde najdeme vechny spotøebitele, kteøí projeví zájem o danou 
nabídku na trhu. Potenciální zákazník vak musí mít dostateèný pøíjem, aby si 
mohl výrobek dovolit, napø. trh s luxusními automobily. 
 
 dostupný trh  je tvoøen pøedevím zákazníky, jen mají o daný výrobek zájem 
a mají také dostateèný pøíjem, aby si jej mohli dovolit. Mùe být omezen, napø. 
zákonem (trh s alkoholem, automobily  od 18 let, mladí zákazníci jsou 
vylouèeni z okruhu potenciálních zákazníkù do doby, dokud nesplòují podmínky 
zákona). 
 
 obsluhovaný trh  jde o urèitou èást dostupného trhu, o ní má daná spoleènost 
zájem a jejím zámìrem je prosadit se. Mùe se jednat jen o urèitou èást èi èásti 
trhu, nebo o celý dostupný trh. 
 
 proniknutý trh  trh, na kterém ji pùsobí zákazníci a pøístup na tento trh u pro 







1.6.1.2. Podle úèelu nákupu  
 
 trh prùmyslový  motivem nákupu výrobkù, materiálu, anebo polotovarù na 
tomto trhu je jejich dalí zhodnocení, prodej èi zajitìní výroby.  
Prùmyslový trh je z hlediska poètu zákazníkù mení, nebo se jedná 
pøedevím o spoleènosti. Na druhou stranu zde vak probíhají obchody 
s nìkolikanásobnì vìtími obraty ne na spotøebitelském trhu. 
Dalím rysem jsou velice úzké odbìratelsko-dodavatelské vztahy. 
Dodavatelé jsou èasto nuceni pøizpùsobovat nabídku kadému zákazníku zvlá, 
protoe pokud by nebyli o své nabídce ochotni komunikovat s odbìratelem, 
mohlo by se stát, e by pøili o zákazníka, který se by obrátil na ochotnìjího 
dodavatele.  
U tohoto typu trhu je také dùleitá geografická koncentrace zákazníkù. 
Týká se to zejména hutního a chemického prùmyslu. Pøíkladem mohou být 
nalezitì uhlí, kde bude nejvìtí poptávka po tìebních strojích. 
Výrobky èi sluby, které jsou nabízeny na prùmyslovém trhu, mají 
pøesnì daný cíl nákupu, proto musí obsahovat dùkladnou technickou 
dokumentaci a nároky na obsluhu. Nákupy jsou realizovány vìtinou ve velkém 
mnoství a je pøi nich kladen velký dùraz na kvalitu výsledného produktu. 
Poptávka po zboí je znaènì závislá na poptávce po spotøebním zboí. Pokud 
zaène klesat poptávka po spotøebním zboí, za nedlouho se tento pokles projeví 










Tab. 1 Prùmyslový kupní proces  
 
 trh spotøebitelský  zákazník, který pùsobí na spotøebitelském trhu, má urèité 
finanèní monosti, tudí disponuje urèitou penìní èástkou, kterou mùe a je 
ochoten za dané zboí utratit. 
Na spotøebitelském trhu tedy pùsobí mnohem více zákazníkù ne na trhu 








1.7. Znaèka, jméno spoleènosti  
 
 Je ádoucí, aby bylo jméno spoleènosti spojováno s kvalitou, správným 
vystupováním na veøejnosti a spokojeností zamìstnancù. Pokud jsou zamìstnanci 
spokojení, jsou jimi podávané výkony kvalitní, co samozøejmì kladnì ovlivòuje 
výslednou kvalitu výrobkù. Kvalitní výrobky, sluby èi servis pak zaruèují spokojenost 
zákazníkù. A spokojený zákazník je pro spoleènost tou nejlepí reklamou, protoe tyto 
výrobky èi sluby dále doporuèuje. To zajiuje spoleènosti dobré jméno, je posiluje 
její pozici na trhu. [10] 
 
 Pojem znaèka (znaèení, oznaèení) je pojmem velmi obecným. Zjednoduenì 
øeèeno mùe pøedstavovat jak konkrétní pøedmìt, oznaèující nìjakou vìc, osobu, apod., 
tak grafický èi písemný symbol (èasto i kombinaci pøedchozích). Znaèka mùe být také 
prosté slovní pojmenování konkrétního výrobku èi sluby, tedy obchodní znaèka. 
Znaèky se pouívají prakticky ve vech oborech lidské èinnosti a vyskytují se vude 
okolo nás. [2] 
 
 Ochranná známka (trademark) je oznaèení, pomocí kterého firmy identifikují 
samy sebe, své výrobky a sluby. Tím se pro zákazníky odliují od ostatních firem, 
které na trh uvádìjí stejné nebo podobné výrobky a sluby. Hodnota ochranné známky 
mùe být velmi vysoká. Ochranou známku tvoøí oznaèení, které je mono graficky 
znázornit. Tvoøí ji napøíklad slovo, fráze, logo, jím se oznaèuje vyrobené zboí, barvy, 
tvar výrobku èi obalu, nebo kombinace pøedchozích. 
 Hlavní funkcí ochranné známky je identifikovat výrobce nebo poskytovatele 
sluby a jednoznaènì jej odliit od ostatních výrobcù a poskytovatelù stejných nebo 
podobných výrobkù a slueb. Zákazník se tak mùe lépe orientovat, pokud aktivnì 
vyhledává zboí nebo slubu urèitých parametrù nebo kvality. 
 Ochranná známka musí být zapsaná v rejstøíku ochranných známek, který vede 
Úøad prùmyslového vlastnictví. Pøed zápisem nové ochranné známky tento úøad 
zkoumá, zda má ochranná známka vechny pøedepsané náleitosti a vlastnosti, zda není 
shodná nebo zamìnitelná s jinou, ji registrovanou ochrannou známkou. Registrovaná 






1.8. Motivace  
 
 Motivace je vùle k urèitému výkonu, nebo ke zlepení daného výkonu. Zahrnuje 
úsilí, zamìøení a vytrvalost. Následkem zvýení motivace je zlepení pracovní morálky 
a zkvalitnìní pracovního prostøedí. Zamìstnanci, kteøí jsou správnì motivovaní, dokáí  
pøijímat zodpovìdnost navíc. Organizace, je dokáí zamìstnance dobøe motivovat, 
mají vìtí anci dosáhnout svých organizaèních cílù. 
 Podnikání je èinnost motivovaná ziskem, nebo vytváøení nadhodnoty. To 
znamená, e správné motivování zamìstnance èi zamìstnancù zvyuje pracovní 
morálku. Pro zamìstnance pak není témìø ádný problém neøeitelný, co v dùsledku 
pøispívá k dosahování lepích výsledkù a následnì i zisku spoleènosti.[3] 
 
Jednoduchá klasifikace teorií motivace 
 
 
Teorie obsahu    Teorie procesu______________________ 
 
Teorie dvou faktorù (Herzberg)  Teorie oèekávání (Vroom, Porter a Lawier) 
Teorie potøeb (Maslow, Alderfer)  Teorie spravedlivé odmìny (Adams) 
Teorie potøeby výsledkù (McClelland) Teorie cíle (Locke) 





1.8.1 Teorie obsahu  
1.8.1.1. Vnitøní a vnìjí odmìny  
 





Hygienické související faktory 
Vnìjí odmìny 
Motivátory  faktory spokojenosti 
Vnitøní odmìny 
Politika a zpùsob øízení firmy 
Vztahy s nadøízenými 
Pracovní podmínky 
Odmìna. Plat, mzda 
Vztahy s kolegy a podøízenými 
Statut / povýení 
Jistota zamìstnání 







Tab. 3 Vnitøní a vnìjí odmìny dle Herzberga 
 
1.8.1.2. Maslowa hierarchie potøeb 
 
 Vychází z pøesvìdèení, e jednotlivci budou usilovat o hledání vyích  potøeb 
teprve poté, co budou naplnìny potøeby nií.  
 
Obr. 4 Maslowa hierarchie potøeb 
 
1.8.1.3. Aldefrerova hierarchie potøeb 
 
      U této hierarchie lze vechny potøeby aktivovat souèasnì. 
 






1.8.1.4. Teorie potøeby výsledkù dle McClellanda 
 
  Podle této teorie existují tøi základní potøeby: 
 dosahování cílù,  
 sounáleitost, 
 moc.  
 
Pokud ji aplikujeme k motivování zamìstnancù, znamená to, e kadý 
jednotlivec na pracoviti preferuje jednu z tìchto tøí potøeb a ostatním nepøikládá tak 
velkou váhu, avak dohromady musí být rovny musí být rovny 1,0. Tato teorie nám 
umoòuje pochopit nejen sebe sama, ale také ostatní jedince na pracoviti.[16] 
1.8.2 Teorie procesu 
 
1.8.2.1. Teorie oèekávání  
 
 Teorie oèekávání je postavena na tezi, e èlovìk se bude chovat podle svého 
nejlepího vìdomého oèekávání. Urèitým typem chování a svými èiny se dostane k cíly, 
který si vytyèil. Lze tak vysvìtlit chování jednotlivcù, zjistit míru motivace a výkon  
zamìstnancù. Na základì tìchto zjitìní je mono vyvozovat dalí kroky vedoucí ke 
zlepení motivace a zároveò výkonu. 
 
 
1.8.2.2. Teorie spravedlivé odmìny 
 
 Teorie je zaloena na vztahu mezi odmìnou a pravdìpodobným uspokojením 
pro jednotlivce. Úrovnì odmìn a uspokojení ostatních také ovlivòují hladinu uspokojení 
jednotlivce, protoe lidé jsou motivováni k získání toho, co povaují za spravedlivé. Jde 
tedy o tøi klíèové prvky: 
 vstupy (úsilí jednotlivce), 
 výstupy (vnitøní a vnìjí odmìny od firmy), 





1.8.2.3. Teorie cíle 
 
 Základní mylenkou této teorie je, e motivace a výkon mùou být na vysoké 
úrovni, pokud jsou zamìstnancùm dávány adekvátnì vysoké cíle, které jsou sice 
nároèné, ale akceptovatelné. Nároènosti tìchto cílù odpovídají adekvátní odmìny. Cíle 
ovlivòují chování tím, e usmìròují pozornost, mobilizují úsilí, povzbuzují vytrvalost              

































2 ANALYTICKÁ ÈÁST 
2.1 Charakteristika spoleènosti KRÁLOVOPOLSKÁ RIA, 
a.s. 
2.1.1. Popis spoleènosti KRÁLOVOPOLSKÁ RIA, a.s. 
KRÁLOVOPOLSKÁ RIA, a.s. je inenýrsko-dodavatelská spoleènost, která se 
dlouhodobì orientuje na vyí typy dodávek v oborech jaderná energetika, chemie 
a petrochemie, èitìní a úprava vod. 
V rámci svých aktivit provádí a zabezpeèuje tato spoleènost: 
 projektovou dokumentaci technologických celkù 
 konstrukèní dokumentaci zaøízení 
 pevnostní výpoèty potrubí, nádrí, aparátù a konstrukcí 
 kompletaci, dodávky a montáe dílèích technologických celkù nebo celých 
provozních souborù 
 technickou pomoc a spolupráci pøi funkèních zkoukách a uvádìní zaøízení 
do provozu 
V postavení ﬁnálního dodavatele se KRÁLOVOPOLSKÁ RIA, a.s. podílela 
na výstavbì vech jaderných blokù na území Èeské a Slovenské republiky. Disponuje 
proto týmem zkuených projektantù, výpoètáøù, technikù a obchodníkù. Celkový poèet 
zamìstnancù je cca 90. 
Do rozsahu realizovaných ﬁnálních dodávek patøily pøedevím tyto 
technologické systémy primární èásti jaderných elektráren 
 pomocné systémy primárního okruhu 
 èistící stanice radioaktivních medií a kontaminovaných vod 
 aktivní a pasivní havarijní systémy 
 pøíprava a dávkování chemických roztokù 
 skladování radioaktivních vod 




Kromì pøípravy a kompletace dodávek a montáních prací zajiuje 
spoleènost øadu souvisejících odborných inenýrských èinností. K nim 
patøí zejména tvorba 
 realizaèní projektové dokumentace 
 výrobní dokumentace 
 montání dokumentace 
 dokumentace pro funkèní zkouky a uvádìní do provozu 
 dokumentace prokazující pevnost a tìsnost strojù a zaøízení 
 ve vztahu k jejich ivotnosti 
 dokumentace jakosti 
Prostøednictvím své dceøiné spoleènosti KRÁLOVOPOLSKÁ STRESS 
ANALYSIS GROUP s.r.o. provádí statické a dynamické pevnostní výpoèty tlakových 
nádob, výmìníkù tepla, kolonových aparátù, nádrí, ocelových konstrukcí apod., vèetnì 
výpoètù zbytkové ivotnosti. Disponuje programovými prostøedky jako je SYSTUS, 
ADLPIPE, NEXIS a dalími. Pro výpoèty a hodnocení výsledkù pouívá normy èeské, 
evropské, ruské, britské i americké. 
Hodnocení napjatosti se provádí moderními metodami v návaznosti na normy 
pro jadernou energetiku, tlakové nádoby a ocelové konstrukce (ASME, EUROCODE, 
KTA, NTD A.S.I., PNAE aj.). 
Ze sortimentu dodávaného zaøízení lze jako pøíklad uvést 
 nádre uskladòovací a provozní rùzné velikosti a provedení 
 teplosmìnné aparáty typu chladièe, dochlazovaèe, výmìníky, odparky, 
doodparky, kondenzátory apod. 
 procesní tlakové aparáty jako napø. ﬁltry, lapaèe, moníky, tlakové zásobníky 
 toèivé stroje typu èerpadla, vývìvy, dmychadla 
 potrubní systémy vèetnì armatur a prvkù uloení 
 ocelové konstrukce rùzného druhu 





2.1.2. Organizaèní struktura  
 
Obr. 6 Organizaèní struktura 
 
 Valná hromada a dozorèí rada jsou øídící orgány spoleènosti, kterým se 
zodpovídá generální øeditel spoleènosti.  
Generální øeditel pøímo ovlivòuje dìní na právním útvaru, správì a provozu, 
sekretariátu a útvaru øízení jakosti. Tomuto øediteli se pøímo zodpovídá øeditelé 
technického úseku a ekonomického a finanèního úseku, nepøímo øeditelé dceøinných 
spoleèností. 
Technický øeditel kontroluje úsek projekce a pevnostních výpoètù. Finanèní a 







Spoleènost má zavedený a certiﬁkovaný systém øízení jakosti v souladu s normou ÈSN 
EN ISO 9001:2001. 
Spoleènost získala certiﬁkát k enviromentálnímu systému øízení dle ÈSN EN ISO 




 Trh, na kterém se spoleènost KRÁLOVOPOLSKÁ RIA pohybuje z hlediska 
územního je pøedevím soustøedìn na Èeskou republiku, Slovensko a snaí se prosadit i 
na trhu balkánského poloostrova. Dodavatele, se kterými spoleènost spolupracuje, jsou 
pøevánì z území Èeské republiky, ale spolupracuje  i se zahranièními partnery, napø. se 
slovenskými èi nìmeckými dodavateli (s nìmci vìtinou v pøípadì poadavku na 
vysoce kvalitní dodávku). 
 
 Pokud se podíváme  na dalí rozdìlení trhu, mùeme øíct, e spoleènost se 
pohybuje na tzv. trhu prùmyslovém. Svou èinností spoleènost zasahuje na trh energetiky 
(energetika je segment trhu, na který se v souèasné dobì nejvíce spoleènost zamìøuje), 
vodohospodáøství (tvoøí v prùmìru více jak polovinu obratu roèních treb), 
petrochemie, a provádí práce, které jsou popsány v kapitole Popis spoleènosti. Dále 
mùeme øíci, e spoleènost provádí práce, které jsou finanènì nároèné a tyto zakázky 
nejsou urèeny pro irokou veøejnost. Tìchto slueb spíe vyuívají rùzné elektrárny, 
rafinerie, stavební spoleènosti a jiné silné spoleènosti (s monopolním èi 
monopolistickým postavením na trhu) 
 
2.2.1. Zajiování výrobních zdrojù 
  
 Materiál, který je potøebný pro vyhotovování zakázek spoleènosti dodávají 
peèlivì vybraní dodavatelé. Spoleènost sice má k dispozici sklady, ale vzhledem 




ale dodavatelé musí ke kadé zakázce vyrábìt materiál na míru (tím se myslí, e kadá 
stavba má jedineèné technologické øeení, i kdy typovì se podobají. Z toho dùvodu 
není moné skladovat jednotlivé komponenty, jeliko se nedá pøedvídat èas jejich 
upotøebení  vznikaly by znaèné ztráty). Ve skladu se nachází nevyuitý materiál 
z minulých staveb, který právì èeká na své upotøebení na jiné stavbì. Dobøe 




 Co se týèe personálního obsazení, tak zamìstnanci musí být specializovaní 
vzhledem k sortimentu, který spoleènost nabízí. Spoleènost tedy zamìstnává cca 90 
zamìstnancù na vech pracovních úrovních, kteøí jsou peèlivì vybíráni. Zamìstnanci 
jsou pravidelnì posílání na kolení pro zvýení kvalifikace. Spoleènost nevyuívá 
monosti brigádnické výpomoci co je koda, protoe na nìkterých pozicích této 
pomoci lze vyuívat. Vedení spoleènosti se snaí o vysoký podíl vysokokolsky 
vzdìlaných pracovníkù, co vede i k vyím mzdovým nákladùm. Spoleènost obsazuje 
na ménì nároèné pozice zamìstnance s tìlesným postiením, na které dostává od úøadu 
práce finanèní pøíspìvek. 
2.2.3. Podpora spoleènosti 
 
 Pro zviditelnìní spoleènosti na trhu se obecnì nejèastìji vyuívá rùzných médií 
jako je napøíklad televize, rádio, noviny, aj. Dalí velmi èasto pouívanou podporou 
spoleènosti jsou výstavy kde se rozdávají letáky, reklamní pøedmìty, poutí se 
prezentace, vedou pøednáky, a dalí monosti. Samozøejmì nesmìjí být opomenuty 
rùzné sponzorské akce, kde je vystaveno logo spoleènosti. 
 Spoleènost KRÁLOVOPOLSKÁ RIA média (televize, rádio, ) nevyuívá, 
protoe sortiment, kterým se prezentuje není urèen pro irokou veøejnost, ale slueb 
spíe vyuívají spoleènosti, které se pohybují v prùmyslu energetiky, èistoty ovzduí, 
chemickém a petrochemickém prùmysl a vodohospodáøství. 
 Ale samozøejmì vyuívá moností výstav, kde jsou rozdávány letáky. 




stránky a kde je monost získat vechny potøebné informace o spoleènosti, nabízených 
slueb, kontakty a nejnovìjí aktuality. Stránky spoleènosti KRÁLOVOPOLSKÁ RIA 
naleznete na adrese http://www.kpria.cz/. 
2.3 Motivace 
2.3.1 Dotazník 
 Dotazník byl sestaven ze 4 hlavních rovin a to s cílem získání co nejvíce 
informací pro analýzu pracovního prostøedí a pro dostateènou identifikaci firemní 
kultury spoleènosti. 
2.31.1. Struktura v obecné rovinì 
 Otázka è. 1. Jste mu nebo ena? 
 
Z 20 zamìstnancù, kterým byl poskytnut tento dotazník bylo 16 muù a 4 eny. Tento 
výsledek dokazuje, e ve spoleènosti je pøevaha muù. Tato skuteènost vyplývá ze 
zamìøení spoleènosti na èinnosti technického charakteru, v kterých vìtinou dominují 
mui. eny se nejèastìji obsazují do ekonomického a obchodního úseku a samozøejmì 
na sekretariát.  









Otázka è. 2. Do jaké vìkové skupiny byste se zaøadil? 
 
U této otázky byl úèel zjistit do jaké vìkové kategorie zamìstnanec patøí. Odpovìdi 
byly nastaveny v monostech 18 - 30 let, 31 - 45 let, 46 - a více let. Nejvíce pracovníkù 
zatrhlo odpovìï 18-30 let a nejménì potom 46  více let. S tímto problémem jsem se 
ji setkal pøi sestavování SWOT analýzy kdy jsem zjistil, e vìtina starích a 
zkuených zamìstnancù ji ve spoleènosti nepracuje a pro mladí zamìstnance je 
obtínìjí získat potøebné zkuenosti. 
 
Graf è. 2 Rozdìlení podle vìkových kategorií 
 
Otázka è. 3.  Jaké je Vae nejvyí dosaené vzdìlání? 
 
Otázka è.3 . byla pouita pro zjitìní vzdìlání zamìstnancù. Moné odpovìdi byly 
následující : støedokolské bez maturity, støedokolské s maturitou, vysokokolské 
vzdìlání bakaláøské, vysokokolské vzdìlání inenýrské / magisterské. Nejèastìjí 








Graf è. 3 Dosaené vzdìlání 
 
Otázka è. 4. Jak dlouho ji pro firmu pracujete? 
 
Tato otázka byla do dotazníku zaøazena za úèelem zjitìní fluktuace zamìstnancù. 
Monosti k odpovìdi byly nastaveny v úzkém èasovém rozpìtí následovnì: 0  3 let, 
4  7 let, 8  12 let, 13  a více let. Nejèastìjí odpovìdí daného dotazníku je 4  7 let a 
druhou nejèastìjí odpovìdí je 0  3 let. Dotazník byl pøedloen pouze nejniímu 
managementu kde fluktuace zamìstnancù je celkem vysoká. Ve vyích úrovních 
managementu se pøedpokládá, e zamìstnanci pùsobí ve spoleènosti déle 
 













0 - 3 let 
4 - 7 let
8 - 12 let 




2.3.1.2. Struktura v zamìøená na pracovní prostøedí 
 Otázka è. 5 Jak hodnotíte své pracovní prostøedí? 
 
Dotazovaní zamìstnanci se rozhodovali mezi monostmi vyhovující, vyhovující 
s výhradami a nevyhovující. Nejèastìjí odpovìdí byla monost vyhovující 
s výhradami. Vzhledem k analýze SWOT byla tato odpovìï pøedpokládána. 
Graf è. 5 Pracovní prostøedí 
 
 
Otázka è. 6 Pracujete v týmu nebo samostatnì? 
 
U této otázky byly získány informace, zda zamìstnanci pracují v týmu a nebo jsou na 
pøidìlenou práci sami a sami se za ni zodpovídají pøímému nadøízenému. Jeliko byl 
dotazník vyplnìn pøevánì zamìstnanci ekonomického a obchodního úseku, nejèastìjí 
zvolenou odpovìdí byla práce samostatnì, a to v 70 % pøípadù. Zbývajících 30 % 
respondentù zatrhlo odpovìï práce v týmu. 
  
 Otázka è. 7 Pokud spolupracujete s ostatními útvary této spoleènosti, jak 
hodnotíte tuto spolupráci? 
  
Monosti u této otázky byly tøi: dobrá, mohla by být lepí a patná. Nejèastìjí 











Graf è. 6 Spolupráce s ostatními útvary 
 
 Otázka è. 8 Jak byste charakterizoval atmosféru na Vaem pracoviti? 
 
Dotazovaní na tuhle otázku vìtinou odpovídali, e atmosféra na pracoviti je vìtinou 
pøátelská, ale obèas se tato atmosféra mìní na atmosféru stresovou. 
 
 
 Otázka è. 9 Jak byste zhodnotil spolupráci v rámci Vaeho pracovního 
kolektivu? 
 
Otázka spolupráce v pracovním kolektivu mìla zjistit jak pracovníci vnímají atmosféru 
s pracovníky, se kterými jsou v kadodenním kontaktu. Mohlo být zvoleno z moností 
spolupráce v kolektivu funguje bez problémù, spolupráce v kolektivu pøíli dobøe 










Graf è. 7 spolupráce v pracovním kolektivu 
 
 Otázka è. 10 Víte, jakou práci a v jaké kvalitì od Vás nadøízení a 
spolupracovníci oèekávají? 
 
Zamìstnanci, kterým byl pøedloen tento dotazník, vìtinou vyuívali monosti 
odpovìdi urèitì ano, protoe mají pøesné informace. Nejménì èastou moností byla 
odpovìï spíe ne.  
 
 Otázka è. 11 Co se týèe materiálu a pracovních pomùcek, máte dispozici ve 
co potøebujete? 
 
Otázka byla zamìøena na pracovní potøeby a pomùcky, kdy vichni tázající odpovìdìli, 
e mají ve potøebné. Spoleènost v poslední dobì pracuje na kampani nové tváøe 















2.3.1.3. Struktura zamìøená na hodnoty zamìstnancù 
 Otázka è. 12 Kdy se zamyslíte nad obsahem své práce, jak Vás uspokojuje 
to, co dìláte? 
 
Tato otázka byla zamìøena na kvalifikaci zamìstnancù a jestli spoleènost vyuívá jejich 
kvalifikace anebo zamìstnance spíe vyuívá na plnìní jiných úkolù. Nejèastìjí 
odpovìdí byla spíe spokojen a to v 50 % pøípadù.  
 
 Graf è. 8 Uspokojování práce 
 
 Otázka è. 13 Vykonáváte v této spoleènosti èinnost, kterou umíte nejlépe, 
nebo se zabýváte pøevánou èást pracovní doby jinými úkoly? 
 
Otázka è. 13 pøímo navazuje na pøedchozí otázku a z 20 dotazovaných zamìstnancù 
spoleènosti odpovìdìla naprostá vìtina 15 lidí dle odpovìdí tvrdí, e jsou vyuíváni i 
na jiné úkoly ne na ty, které umí nejlépe. 
 
 Otázka è. 14 Máte monost pøi práci v této spoleènosti rozvíjet svoje 
profesní schopnosti (kvalifikaci)? 
 
Na otázku rozvíjení svých profesních schopností (kvalifikací) odpovìdìli vichni 












 Otázka è. 15 Jak jste spokojen nebo nespokojen s jistotou svého 
zamìstnání? 
 
Otázka è. 15 byla pojata tak, e se odpovídalo v 5 úrovních. Velmi spokojen, spíe 
spokojen, spokojen, nespokojen a velmi nespokojen. 
 Graf è. 9 Spokojenost s jistotou zamìstnání 
 
Otázka è. 16 Odvádí podle Vás spoleènost jako celek kvalitní práci? 
 
Otázka, která se zamìstnancù ptá na názor, jestli spoleènost odvádí kvalitní práci jako 
celek. Nejvíce respondentù odpovídalo nevím, jako druhá nejèastìjí odpovìï byla 
vyuita zcela ano.  






















 Otázka è. 17 Doporuèil byste zamìstnání v této spoleènosti nìkterému ze 
svých pøátel? 
  
Tahle otázka nám dává informace o tom jak jsou zamìstnanci spokojeni s podmínkami, 
které spoleènost pøipravuje pro zamìstnance. A zamìstnanci jsou ochotni doporuèovat 
spoleènost pro budoucí zamìstnání svým pøátelùm a známým. Nejvíce odpovìdí se 
nalézalo v kolonce spíe ano a to 8krát. Následovala odpovìï spíe ne a to 7krát. 
2.3.1.4. Struktura motivaèního procesu 
 Otázka è. 18 Jste dobøe informován o cílech a poslání spoleènosti? 
 
Otázka na informovanost zamìstnancù na cíle a poslání obsahuje ètyøi odpovìdi. 
Zamìstnanci, kterým byl dotazník pøedloen se nejèastìji domnívají, e jsou celkem 
dobøe informovaní o cílech a posláních spoleènosti. Ani jeden dotazovaný neodpovìdìl 
urèitì ne. 
 
 Otázka è. 19 Jaký vztah máte k cílùm a poslání této spoleènosti? 
 
Vìtina zamìstnancù nevnímá jako cíle spoleènosti to, e to jsou i jejich osobní cíle a 
poslání. Spíe tyto cíle berou jako potøebu pro rozvoj spoleènosti a vlastní cíle berou 
jako zdokonalování profesní kondice a zvyování osobní kvalifikace. 
 
 Otázka è. 20 Jste spokojen se systémem odmìòování, zvyování platu a 
osobního ohodnocení? 
 
Vìtina zamìstnancù odpovìdìla na tuto otázku spíe nespokojen a to hned ve 13 
pøípadech. I tato odpovìï byla celkem oèekávána, protoe spoleènost nemá zaveden 









Otázka è. 21 Jak jste spokojen s výí svého stávajícího platu? 
 
Otázka è. 21. odhaluje spokojenost zamìstnancù s výí svého platu. Z 20 tázaných 
zamìstnancù nejvíce zatrhlo monost spíe nespokojen. Tuto monost odpovìdi vyuila 
nadpolovièní èást tázajících a to pøesnì 55%.  
Graf è. 11 Spokojenost s výí platu 
  
Otázka è. 22 Dìlají Vai kolegové ve pro to, aby odvádìli kvalitní práci? 
 
U otázky è. 22 bylo vzhledem k tomu, e není zaveden systém motivace pracovníkù 
pøedpokládáno, e nejvíce oznaèených odpovìdí bude u kolonky spíe ne. U kontroly 
dotazníku bylo zjitìno, e tato pøedpovìï byla správná a to hned u 15 dotazníkù. 2 
odpovìdi byli u kolonky spíe ano a 3 odpovìdi urèitì ne. 
 
 Otázka è. 23 Myslíte si, e povyování a hodnocení lidí probíhá ve 
spoleènosti spravedlivì? 
 
U otázky zamìøené na povyování a hodnocení lidí si nejvíce oznaèených odpovìdí 
rozdìlily monosti spíe ano a spíe ne. Obì monosti si oznaèilo 8 dotázaných 














Graf è. 12 Spokojenost s ohodnocením a zvyováním platu 
 
Otázka è. 24 Jak hodnotíte obecnou monost kariérního postupu v rámci 
této spoleènosti? 
 
V rámci této spoleènosti monost kariérního postupu tázaní zamìstnanci jsou spíe 
nespokojení. Úzkou souvislost s touto nespokojeností má absence systému motivace a 
ohodnocení 
 
 Otázka è. 25 Kdyby Vám dnes nìkdo nabídl pracovní pøíleitost, která by 
Vám pøipadla lepí ne stávající zamìstnání, jak moc byste ji zvaoval? 
 
Na poslední otázku dotazníku odpovìdìlo 12 dotazovaných e by nabídku zvaovalo 




















2.4 SWOT analýza firemní kultury  
2.4.1. Silné stránky 
 
- specializace a kvalifikovanost zamìstnancù ve vedení i v niích pozicích (snaha 
vedení spoleènosti o vysoký podíl vysokokolsky vzdìlaných zamìstnancù) 
- dobrý pracovní kolektiv 
- dlouholetá historie spoleènosti 
- výborné reference  
- monost výbìru z mnoha dodavatelù 
 
2.4.2. Slabé stránky 
 
- konkurence není pøíli poèetná, ale je silná  
- skladové prostory spoleènost má, ale materiál se nedá skladovat, protoe kadá 
zakázka je specifická, a proto dodavatelé musí pro kadou zakázku vyrábìt 
materiál na míru 
- zakázky jsou v rùzných regionech a zamìstnanci musí být delí èas mimo domov 
a sídlo firmy 
- èinnost spoleènost vyaduje speciální software a tyto programy mají drahou 
licenci 
- nemoderní a ne pøíli reprezentativní prostøedí 




- orientování se na cizí trhy v regionu Evropy 
- rùzná specializovaná kolení zamìstnancù ke zvyování kvalifikace 







- cena se pøizpùsobuje klientùm a pro spoleènost se tento postup mùe stát z 
dlouhodobého hlediska hrozbou 
- jazyková vybavenost zamìstnancù není na pøíli vysoké úrovni, protoe se 
spoleènost orientuje také na jiné zemì evropského regionu. Napø.: zemì 
balkánského poloostrova 
- neustálé sledování konkurence 
- struktura kvalifikovaných zamìstnancù, spousta zkuených lidí ji odchází do 
dùchodu a vzhledem k rychlému rozvoji spoleènosti nemají noví zamìstnanci 
pøíleitost získat zkuenosti od profesnì starích zamìstnancù 
 






























3 NÁVRHY NA ZLEPENÍ SITUACE 
3.1 Návrhy na zlepení vycházející ze SWOT analýzy 
3.1.1. Motivaèní systém a systém ohodnocení zamìstnancù 
 
V první øadì bych doporuèil zavedení motivaèního systému a systému 
ohodnocení zamìstnancù. Zamìstnanci nemají monost zjistit do jaké platové skupiny 
budou za dva nebo tøi roky patøit a to eliminuje jejich motivaci k práci. S tímto 
problémem by se mìl pøedevím zabývat top management, který by to øeil na 
pravidelnì konaných pracovních poradách. Zavedení systému a vyøeení vech 
podmínek s tímto systémem souvisejících by se mohl podaøit v èasovém horizontu 
jednoho mìsíce. Finanèní nároènost návrhu na zvýení motivace zamìstnancù by 
spoèívala ve zvyování platù zamìstnancù a pøislíbených prémiích za kvalitnì 
odvedenou zakázku. Systém ohodnocení a motivaèní systém by mìl pøinést 
zamìstnancùm pøehlednou vizi kariérního postupu a zvýení motivace k práci 
s vidinou finanèních prémií. A pro spoleènost kvalitnìji zpracované zakázky v daných 
termínech. 
 
3.1.2. Jazykové kurzy 
 
Jeliko spoleènost spolupracuje i s nìmeckými dodavateli a orientuje se i na 
dalí zahranièní trhy, nabízí se návrh pro odbourání jazykových bariér pro 
zamìstnance,  kteøí by jednali anebo pracovali se zahranièními klienty. Jednalo by se 
hlavnì o jazykové kurzy angliètiny a nìmèiny, na jeden rok. Finanèní náklady za 
jeden kurz by se pohybovaly okolo 60 tisíc korun za kurz roènì, který by se konal 2x 
týdnì max. pro 20 osob, co znamená 40 osob. Jazykové kurzy znamenají pro 
zamìstnance zdokonalování se v cizích jazycích a následná bezproblémová 









3.1.3. Vlastní výzkum spoleènosti 
 
Neopomenul bych doporuèit vedení spoleènosti zamìøit se na vlastní výzkum, 
který by spoèíval ve zvyování kvality zakázek s co nejmeními náklady. Tím pádem 
by si spoleènost udrovala velkou konkurenceschopnost. Pøi kvalitním výzkumu mùe 
tento návrh pøinést pro spoleènost konkurenèní výhodu. Ohledné èasové a finanèní 
nároènosti nelze urèit, protoe by se jednalo o dlouhodobý projekt s blíe neurèenou 
finanèní stránkou. Vlastní výzkum mùe být finanènì nároèný, ale po kvalitním 
výsledku mùe vést k velkým ziskùm, ale musí se i poèítat s velkými riziky malých 
ziskù. 
 
3.1.4. Modernizace budovy 
 
Posledním návrhem vycházející ze SWOT analýzy by byl vyèlenit nìjakou 
finanèní èástku, která by se pohybovala okolo jednoho milionu korun, samozøejmì 
záleí na spoleènosti kolik by byla schopna vyèlenit na tento projekt, na modernizaci 
budovy. Jednalo by se pøedevím o výmìnu stávajících oken za plastová co by 
znamenalo sníení nákladu na teplo v sídle firmy. Modernizaci kanceláøí novými 
poèítaèi a nábytkem. Spoleènost má jednu zasedací místnost, ale protoe se stává, e 
probíhá více jednání s klienty najednou bylo by vhodné vybudovat jednu nebo dvì 
dalí mení zasedací místnosti pro kvalitnìjí jednání, která do této chvíle probíhají 
v kanceláøích plné zamìstnancù a to nevede ke kvalitní prezentaci. Nesmìlo by se 
zapomenout na sociální zaøízení.  
3.2 Návrh na zviditelnìní spoleènosti 
 
3.2.1.  Reklamní bulletin 
 
 Návrhem, který by vedl ke zviditelnìní spoleènosti by byl zasíláním 
propagaèních tiskovin napø. bulletin. Tato tiskovina by se zasílala potenciálním 
obchodním partnerùm (silným spoleènostem na trhu), ale i stávajícím partnerùm, 
který by informoval o aktuálních èinnostech spoleènosti, referencích, vizích, 
hospodaøení, produktech, sociálním zabezpeèení zamìstnancù, sportovní a kulturní 




fotbalového mustva, který pùsobí na brnìnské podnikové lize,), vizitky zamìstnancù, 
kteøí oslaví jubilea, atd. Náklady na reklamní bulletin by byly jenom náklady na 
výtisk tìchto tiskovin, protoe tiskovinu by vypracoval zamìstnanec v pracovní dobì, 
kterému by byl tento úkol pøidìlen za pøislíbenou finanèní odmìnu. Pøínos pro 
spoleènost by tento reklamní bulletin mìl takový, e potenciální obchodní partner by 
vìdìl více o èinnostech spoleènosti, mìl by øádný pøehled o nabízených slubách. 
Tato tiskovina by mìla vycházet v pravidelných intervalech a to napøíklad jednou 
mìsíènì. 
 
Návrh na titulní stranu firemního èasopisu 
 
 
3.2.2. Úèast na veletrzích 
 
 V dnení dobì spoleènosti nejvíce vyuívají propagace v podobì úèasti na 
významných veletrzích. Spoleènost KRÁLOVOPOLSKÁ RIA by mìla hlavnì vyuít 




strojírenský veletrh mezi nejvyhledávanìjí poøádané akce brnìnskými veletrhy. Své 
výrobky a sluby zde prezentují spoleènosti z celého svìta a tím pádem je velká 
monost propagace spoleènosti. Co se týká finanèní nároènosti spoleènost by mìla 
poèítat s minimální èástkou 100 tisíc korun, ve které je zahrnuta platba za plochu pro 
stánek, tiskoviny, prezentace, catering. Èasová nároènost na pøípravu této akce by mìla 





 Jako formu propagace se v posledních letech hodnì vyuívá sponzorství nìjaké 
sportovní èi kulturní akce. Spoleènosti by se tedy mohla vydat i touto cestou propagace. 
Samozøejmì pouze v pøípadì velmi významných akcí, kde je monost, e si reklamy 
vimne silný obchodní partner. Napøíklad na kulturní akci kde je pøeváná vìtina 
sponzorù s oblasti drogerie, je pro spoleènost KRÁLOVOPLSKÁ RIA zbyteèné se 
zviditelnit, protoe je malá monost, e si loga vimne nìjaký obchodní partner. Zato 
akce spojené s energetikou anebo vodohospodáøství je tato monost vysoká.  
 
3.2.4. Brigádnická výpomoc 
 
Dalím návrhem bych doporuèil vyuívat na ménì nároèné pozice brigádníky 
z vysokých kol. Pro spoleènost se mohou tito studenti stát potenciálními zamìstnanci a 
není to tak finanènì nároèné jako kdyby na tyto pozice obsazovala zamìstnance na 
hlavní pracovní pomìr. Pro studenty je práce formou brigády zajímavou praxí s vidinou 
budoucího zamìstnání. Pro spoleènost to, ale znamená, e musí urèit nejvhodnìjí 
zamìstnance pro zakolení tìchto brigádníkù. 
3.3 Návrhy vycházející z dotazníku 
 
3.3.1. Firemní veèírky 
 
 Zlepení pracovního klimatu mezi zamìstnanci, napøíklad poøádání firemních 
akcí jako napø. vánoèního veèírku, kde budou vyznamenáni nejlepí pracovníci, kteøí 




nejsou pod zátitou spoleènosti a jedná se tedy pouze o neformální setkání. Ohlednì 
finanèní stránky firemních veèírkù bychom se mìli pohybovat minimálnì okolo 50 tisíc 
korun. V této èástce by mìl být zahrnut prostor, ve kterém se bude konat daná akce, 
výzdoba prostoru, catering, aj. Pøíprava akce by mìla trvat minimálnì dva týdny, aby 
ve probìhlo bez problémù U firemních akcí nesmíme zapomenout na vypracování 
pozvánek pro zamìstnance na tyto akce a umístit informace na webové stránky 
spoleènosti. 
 
3.3.2. Motivaèní systém 
 
 Druhým návrhem je zavedení motivaèního systému a systému ohodnocení 
zamìstnance. Tento návrh je ji popsán u návrhù vycházející ze SWOT analýzy. 
 
3.4 Souhrn výe uvedených rozpracovaných návrhù 
Pro zlepení situace navrhuji následující zmìny: 
 
- motivaèní systém a systém ohodnocení zamìstnancù 
- jazykové kurzy 
- vlastní výzkum spoleènosti 
- modernizace budovy 
- reklamní bulletin 
- úèast na veletrzích 
- sponzoring 
- brigádnická výpomoc 













 V první èásti své bakaláøské práce jsem se snail vysvìtlit jednotlivé pojmy, 
kterých jsem vyuíval v analytické èásti své práce. Kladl jsem dùraz nejen na vysvìtlení 
základních pojmù, ale i na rozebrání z rùzných hledisek. 
 Ve druhé analytické èásti jsem se v první øadì zamìøil na spoleènost s pokusem 
pøedstavení spoleènosti z pohledu její historie, sortimentu nabízených slueb a 
organizaèní struktury.  
 Spoleènost jsem se pokusil analyzovat z rùzných pohledù pomocí SWOT 
analýzy a pomocí teoretické èásti své práce. Analýzu klimatu mezi zamìstnanci jsem 
podpoøil vypracováním dotazníku a následným zpracováním odpovìdí. Po zpracování 
tìchto analýz a zjitìní slabých stránek jsem vypracoval nìkolik návrhù na zlepení 
dané situace. 
 Své návrhy jsem poté konzultoval s pracovníkem spoleènosti a spoleènì jsme 
usoudili, e vypracované návrhy na zlepení situace ve firmì jsou v daných monostech 
spoleènosti reálné. 
 Cíl bakaláøské práce  Zlepení pracovního klimatu pro zamìstnance na firmì a 
zviditelnìní znaèky spoleènosti na trhu  se dle mého názoru správným pøístupem 
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Dotazník : Názory a postoje zamìstnancù vùèi firmì 
 
1.1 STRUKTURA V OBECNÉ ROVINÌ 
 
Otázka è. 1 Jste mu nebo ena? 
 
Mu    ena 
 
Otázka è. 2. Do jaké vìkové skupiny byste se zaøadil? 
 
18  30 let    31  45 let    46  a více let 
 
Otázka è. 3.  Jaké je Vae nejvyí dosaené vzdìlání? 
 
Støedokolské bez maturity 
Støedokolské s maturitou 
Vysokokolské vzdìlání bakaláøské 
Vysokokolské vzdìlání inenýrské / magisterské 
 
Otázka è. 4. Jak dlouho ji pro firmu pracujete? 
 
0  3 let 
4  7 let  
8  12 let  
13  a více let 
 









1.2 STRUKTURA V ZAMÌØENÁ NA PRACOVNÍ PROSTØEDÍ 
 
Otázka è. 6 Jak hodnotíte své pracovní prostøedí? 
 
Vyhovující 
Vyhovující s výhradami 
Nevyhovující 
 
Otázka è. 7 Pracujete v týmu nebo samostatnì? 
 
Pracuji v týmu 
Pracuji samostatnì 
 




Mohla by být lepí 
patná 
 





























1.3 STRUKTURA ZAMÌØENÁ NA HODNOTY ZAMÌSTNANCÙ 
 








Otázka è. 14 Vykonáváte v této spoleènosti èinnost, kterou umíte nejlépe, nebo se 
zabýváte pøevánou èást pracovní doby jinými úkoly? 
 
Vykonávám práci, které rozumím 














































1.4 STRUKTURA MOTIVAÈNÍHO PROCESU 
 







Otázka è. 20 Jaký vztah máte k cílùm a poslání této spoleènosti? 
 
Jsou to i mé cíle 
Povauji je za dobré 
Myslím, e jsou patné 
Nevím jaké jsou 
 




































Otázka è. 25 Kdyby Vám dnes nìkdo nabídl pracovní pøíleitost, která by Vám 




Asi bych nezvaoval 
Vùbec bych ji nezvaoval 
   
Dìkuji za Vá èas, který jste strávil/a vyplnìním tohoto dotazníku zjiujícího postoje a 












Pøíloha è. 2 Usazovací nádre 
 
 





Pøíloha è. 4 Výtlaky napájecích èerpadel 
 
